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同样有用。铁矿石现在是基于一种月度价格指数进行定价的，但是在上世纪 70 年代到 2010
期间的定价却是矿商同钢铁企业每年私下达成的一锤子买卖。在早期的这一规则下，中国的
钢铁企业面临很大的困境。这缘于铁矿石主要由“三巨头”控制，澳大利亚必和必拓(BHP)、
英国力拓(Ｒio Tinto)和巴西淡水河谷(Vale) ，这三家公司控制了约 70%的铁矿石海运市场，并
且彼此之间协调价格。虽然中国钢铁企业的总需求占全世界铁矿石需求的 60%，但分散在
300多家钢铁厂，无法形成合力，在与“三巨头”之间的谈判中一直落于下风。
中国的钢铁企业是如何应对这一局面呢?在政府的帮助下，它们通过更有效的组织提升
了买家力量。除 2009年外，所有相关的谈判均由中国最大的钢铁企业———宝钢所主导。① 正
如服装店里的顾客们一样，这些钢铁企业认为，团结起来集体谈判能够获取比各自谈判更为优
惠的价格。这一策略使得“三巨头”不再能够将他们逐一击破。这一策略得以成功，单凭政府
的口头支持是不够的，同时需要政府积极介入从而为本国钢企争取到更加有利的价格(在其
他情况下，进行这种尝试需要非常谨慎，以免触犯反垄断规则)。借助这一方法，对“三巨头”
较为有利的隐秘谈判得以终结，最终形成了我们现在所看到的更为透明的价格体系。
作为卖家，应当如何应对这些策略?为防止特定买家群体过大，对于潜在的买家你应当进
行区别定价，或是提供额外的服务使其相互制衡。为防止你的顾客有效组织起来，应当更多的
对产品进行定制化以吸引不同的买家。当不同的买家各自购买的是高度定制化的产品时，相
互之间进行协调并达成一致意见十分不易。当然这对于铁矿石供应商而言比较困难，但是风
格迥异的衬衫或许可以将顾客吸引到不同的柜台，从而避免他们在一开始便有机会联合起来。
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① 在这一时期，中国钢铁协会代表所有钢铁企业进行谈判。
